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摘 要 
中国自 2001 年加入世界贸易组织（WTO）以来，伴随着乘用车市场的迅猛
发展，汽车售后服务行业也进入了黄金十年，至今仍呈现不断增长的态势。 
作为汽车和售后服务行业的知名企业，博世公司很早就进入中国市场，并且
带来了旗下的博世车联特许加盟项目，用以开拓极具潜力的中国汽车售后服务市
场。在竞争激烈、消费者需求多样化的中国汽车售后服务市场取得成功，除了提
供符合消费者需求的产品和服务，关键是制订有效可行的营销策略。 
本文以相关的市场营销理论为指导，研究博世车联在中国汽车售后服务市场
的营销策略。首先分析汽车售后服务市场；接着介绍博世公司和博世车联项目的
发展概况和现状，利用 PEST 模型分析了汽车售后服务行业所处的整体环境，利
用波特五力模型分析了汽车售后服务行业的竞争状况，然后根据 STP 分析博世
车联的市场细分，目标市场的选择和市场定位；最后利用 4Cs 理论详细阐述博世
车联的营销策略。 
通过对博世车联营销策略的分析，有助于清楚的认识目标市场和消费者需
求，解决存在的问题，为博世车联的后续发展提供合理建议。 
 
关键词：博世车联；服务营销策略 
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Abstract 
   Since China joined the World Trade Organization (WTO) in year 2001, with the 
rapid development of Chinese passenger car market, Automotive aftermarket entered 
golden ten years, still show a growing trend. 
   As a leader in the global auto parts industry, Bosch is also the first auto parts giant 
company to enter the China market, with brought Bosch car service network to win 
China Automotive aftermarket. How to succeed in the competitive Automotive 
aftermarket? In addition to providing products and service to meet the demand of 
market, establishing the effective and feasible marketing strategy is the key point. 
   In this paper, researching marketing strategy of Bosch company in China 
automobile after sale service market based on the related marketing theory. The car 
after sale service industry analysis; then introduced the development and present 
situation of Bosch company and Bosch car service network, using PEST model to 
analyze the macro environment, the competition in the industry by using Potter's five 
forces model, then analyze Bosch company's market segmentation, target market 
selection and market positioning according to the theory of STP; finally use 4Cs 
theory to learn Bosch company's marketing strategy in detail. 
   Through the analysis of Bosch company's marketing strategy, helping enterprises 
to clarify ideas and solve the problem. Providing some experience for the market at 
the same time. 
Keywords: Bosch Car Service ; Service Network Marketing Strategy 
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第一章 绪论 
本章将着重介绍本文的选题背景、研究目的和方法、研究框架。 
第一节 选题背景 
自 2003 年以来，伴随着中国乘用车市场的迅猛发展，汽车售后服务行业也
进入了黄金十年，至今仍呈现不断增长的态势。 
罗伯特博世有限公司（以下简称博世公司），创立于德国，是汽车零部件行
业的知名企业，很早就进入中国市场。博世公司进入中国，一并引进旗下的汽车
售后服务品牌-博世车联，借以开拓极具潜力的中国汽车售后服务市场。 
早在 2003 年博世汽车服务站项目（博世车联的前身）启动之初，即有北京、
上海、广州等一线城市的三十多家汽修企业成为博世汽车服务站的一员。凭借着
多年来在国际汽车售后市场发展经验与中国市场的初步成功，博世公司的目标是
在中国汽车售后服务市场建立标准化的服务体系，从而打造完整的从整车到售后
服务的产业链条。当然，目标的达到很大程度取决于汽车产业和售后服务行业的
发展进程。 
当前中国汽车产业主要表现有下列三个特点： 
一、汽车产业的重心向上下游环节转移 
从 2003 年开始，中国汽车行业经过近十年来的高速发展，乘用车保有量不
断增加，截至 2013 年，中国乘用车总数已经突破 1 亿辆大关，每百人汽车拥有
量大幅提高至 8 辆，①虽然和发达国家的人均汽车保有量还有不小的差距，但值
得关注的是整车销售由于竞争激烈，整车销售带来的利润已经不足以支撑经销商
的发展，来自汽车售后服务的营业额却稳步上升，同时带来丰厚利润。诚然，整
个汽车产业里，已经无法依靠销售新车贡献大部分利润。这个现象的产生让越来
越多投资者的目光远离了整车销售，进而集中到了以往并不受重视的汽车售后服
务产业。多家大型汽车零部件企业已经进入中国市场，并在当地设立研发和生产
                                                        
①国务院发展研究中心产业经济研究部.中国汽车工程学会.大众汽车集团（中国）编著.中国汽车产业发展报
告（2014）[R]. 北京：社会科学文献出版社，2014. 
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基地，以加快产品的更新换代，快速投入市场。根据毕博咨询公司的市场调查，
预计中国汽车售后服务产业规模在 2015 年将达到 8000 亿元，汽车售后服务产业 
的重要性将日益突出。 
二、售后服务市场容量大，利润占比高 
汽车售后服务是指消费者从购买汽车直到汽车报废，在使用汽车过程中所产
生的维护和服务需求，而汽车售后服务市场指的是满足汽车消费者需求而形成的
产业。汽车售后服务主要包含以下内容：救援、金融融资、维修保养、配件、改
装、二手车及租赁、保险。狭义的汽车售后服务指的是洗车、美容、装潢、维修、
保养、钣金喷漆等六部分内容。本文所讨论的即为狭义的汽车售后服务。 
汽车售后服务产业规模主要是由汽车保有量和车龄决定，从 2003 年开始，
汽车保有量的不断增长，汽车售后市场随之进入一个飞速增长的时期。据不完全
统计，直至 2012 年，汽车售后服务市场的产业规模已达到近 5000 亿元，所贡献
的利润在 4S 的收益占比高达 40%，①成为第三产业里举足轻重的一部分。  
虽然中国汽车售后服务行业的市场规模大，但是目前还处于发展的初级阶
段，充斥着大量的不规范现象，在和发达国家的比较中就可以很明显的看出来。
在中国，售后服务产业的产值只占整个汽车产业的小部分，超过四成的销售额和
大部分的销售利润被整车制造商攫取。 
三、连锁经营将成为主流发展模式 
由于规模巨大的市场和极高的投资回报率，汽车售后服务市场成为中国汽车
产业链上最大的利润来源，从而吸引全球各地的厂家来中国市场“淘金”。由于
中国汽车工业近几年来一直处于高速上升状态，汽车售后服务行业的发展机遇很
多，但机遇与挑战并存，必须引入先进的，适合中国国情的经营模式。 
以博世车联、米其林驰加、华胜豪华车专修、中鑫之宝为代表的连锁品牌，
正在展示连锁经营模式的独特优势，提供了包括可比原厂品质的品牌配件、专业
的特色服务、全透明和标准化的操作过程、以及连锁的规模效应带来的成本降低
和合理收费。 
本文的宏观研究背景主要着眼于上述特点，在这个背景之下，博世公司希望
                                                        
① 博世公司内部资料 
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借助博世车联项目扎根中国汽车售后服务市场，扩大品牌知名度和影响力，提升
产品和服务的销售，而服务营销策略是博世车联竞争战略取得成功的关键部分。 
第二节 研究目的和方法 
随着汽车售后服务行业的发展以及价格因素、质量因素在市场竞争中的影响
力降低，营销策略是汽车售后服务连锁品牌取得成功的关键，因此逐渐受到整个
汽车售后服务行业的重视。本土许多汽车售后服务企业意识到连锁经营模式和营
销策略对于整个行业的影响，从开始的模式简单模仿，到有所创新，至今已经取
得可喜的成果，并涌现了一批优秀的汽车售后服务连锁企业。但是从总体上看，
目前汽车售后服务行业依然存在诸多问题，现状仍然是：缺乏经营规模、低价低
质竞争严重、人员培养严重滞后行业发展、欠缺“以服务为核心竞争力”的意识。
汽车售后服务行业的发展水平低下如果仅仅只是资金短缺、技术落后等硬件原
因，是比较容易解决的。但营销观念和营销策略的缺失才是真正制约行业健康发
展的关键原因，行业内需要解决的当务之急是具有可行的 “以客户需求为导向”
的服务营销策略。 
因此，本文的研究目的是：在中国汽车售后服务市场面临激烈的国际化竞争
趋势下，对博世车联的服务营销策略进行深入研究，借以理解服务营销策略。其
研究意义在于立足于中国汽车售后市场现状，总结国外先进的服务营销理念及其
做法，同时也希望本文能在实践方面对博世车联制订有效的营销策略做出贡献。 
    本文采用的研究方法是：案例分析法。通过对博世车联项目的介绍与分析，
对比分析国内知名品牌连锁，以期能够更加贴近实际状况，借以探索连锁网络在
中国汽车售后服务市场的市场理论和营销策略。 
第三节 研究框架 
  本文通过营销理论研究来为论文提供科学的理论依据，通过实例为论文提供
可供借鉴的实践依据。本文的研究框架如下：  
  第一章为绪论，主要介绍选题背景、研究目的和方法、研究框架。 
  第二章为营销理论综述，主要概述传统的市场营销理论，如 4Ps、4Cs；同
时，4Ps、4Cs 等营销理论之间并不是完全独立且矛盾，实践中的相互融合组成
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本文论述的服务营销组合策略。 
  第三章为行业背景分析，主要介绍中国和国外发达市场的汽车售后服务行业
的概况、发展现状和特点。 
  第四章为博世车联的营销环境分析，介绍博世公司和博世车联的概况和现
状；主要运用 PEST 模型来分析博世车联所处的宏观环境，运用波特五力模型来
分析博世车联所处的行业竞争态势。同时，还分析了博世车联的 SWOT 状况。 
  第五章为目标市场的选择。通过对汽车售后服务市场进行研究，分析博世车
联如何细分市场、选择目标市场以及市场定位。 
  第六章为营销策略分析，主要运用 4Cs 理论分析博世车联如何满足客户需
求、客户沟通、方便客户购买和客户愿付成本这四个方面的一些做法。同时介绍
博世车联为提升客户满意度而在有形展示、人力资源配置和过程控制的做法。 
  第七章为博世车联营销策略同行的借鉴和启示，主要总结博世车联在营销策
略做得比较好的地方：满足客户需求和为客户专业的全面服务。 
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第二章 营销理论阐述 
本章通过阐述传统的市场营销理论，以及多种营销理论之间的融合，为之后
详细分析博世车联在汽车售后服务市场的服务营销策略提供理论依据。 
第一节 传统营销理论阐述 
市场营销（Marketing）又称为市场学，简称“营销”，是指个人或者集体通
过交易其创造的产品或者服务，以获得所需之物，实现双赢或多赢的过程。① 
菲利普.科特勒（Philip Kotler）对市场营销的定义则强调其价值导向：市场
营销是个人和集体通过创造并同他人交换产品和价值以满足需求和欲望的一种
社会管理过程。② 
目前市场上主要流行的市场营销理论主要有 4Ps理论、4Cs理论和 STP理论。 
一、4Ps 理论 
美国营销学学者杰罗姆.麦卡锡是 4Ps 理论的代表人物，他把企业的营销要
素归结于四个基本要素，即产品（Product）、价格（Price）、促销（Promotion）、
渠道（Place）的组合，由于这四个词的英文字头都是 P，所以简称为 4Ps 理论。 
4Ps 理论较多的从企业的角度考虑问题。生产者在制造某种商品时，价格制
定主要是以收回成本创造更多利润为前提。作为 4Ps 理论的第一点，对于产品的
定义将为影响到后期的价格、销售、渠道等，因此给产品一个明确的定义显得十
分必要。从市场营销的角度来看，产品是指能提供给市场被人们使用和消费并满
足人们某种需要的任何东西，包括有形产品、服务、人员、组织、观念或它们的
组合。③促销在 4Ps 理论中则是指公司或机构用以向目标市场通报自己的产品、
服务、形象和理念，说服和提醒消费者对公司产品和机构本身、支持和注意的任
何沟通形式。 
 
 
                                                        
①李晏墅，市场营销学 [M] .北京：高等教育出版社.2008 
②菲利普.科特勒著，俞利军译.科特勒市场营销教程[M] . 北京：华夏出版社. 2000. P26 
③李晏墅，市场营销学 [M] .北京：高等教育出版社.2008 
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二、4Cs 理论 
1990 年美国学者罗伯特·劳特朋提出了 4Cs 理论，和 4Ps 理论类似，4Cs 理
论也是由四个基本要素组成，客户需求（Customer wants and needs）、客户愿付
成本（Cost）、客户沟通（Communication）和客户便利性（Convenience）。① 
与 4Ps 理论相比这是自外向内的经营方式，这一理论要求企业在营销过程中
必须以消费者为中心，考虑消费者的需求，考虑消费者满足其需求的支付意愿和
能力，考虑如何让消费者便利的获得产品，考虑如何同消费者进行双向沟通。 
（一）客户需求 
作为 4Cs 理论的第一个重要策略，要求企业在制定决策时，以消费者为中心，
把握消费者需求。顾客的需求很复杂，而企业作为生产者需要尽可能的去满足消
费者的需求。而消费者的需求既有明显的，也有隐藏较深的，我们可以称其为显
性需求和隐形需求。显性需求是显而易见的，企业只需把握住这样明显的要求，
按照需要做出即可。而隐形需求同显性需求相比具有更大的市场，这就是要求企
业读懂消费者的隐形需求，并通过产品予以满足。消费者的需求既有真需求，也
有伪需求，同样也需要企业做出清晰的判断。作为 4Cs 理论的核心，消费者需求
也是企业在进行市场定位和市场细分时的依据之一。 
（二）客户愿付成本 
    客户愿付成本既包含从企业角度考虑的产品生产成本，同时还包括从消费者
角度考虑的产品购买成本，更深层次的理解即是产品定价既能保障企业盈利水
平，又低于消费者的预期价格。对消费者而言，愿付成本不仅是指商品的价格，
同时也包含顾客为购买这一件商品所耗费的时间、体力及精力消耗，以及购买风
险。在 4Ps 理论中，客户愿付成本对应的是价格，但定价策略主要依据是企业实
现商品价值的策略。企业以占有市场为主要目标，企业为了企业不同时期的利益
制定近期及远期目标，并在过程中不断调整，但这都是为了企业的盈利以及市场
占有率。而在 4Cs 理论中，成本策略在定价时不是从企业的角度考虑要达成的利
润目标，而是考虑消费者在满足其需求时所要承担的成本。 
（三）客户便利性 
    在 4Cs 理论中，强调企业从为消费者考虑，充分考虑到消费者的方便而不是
                                                        
①李晏墅，市场营销学 [M] .北京：高等教育出版社.2008.P203-206 
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企业的方便。这种为消费者考虑的思维无疑也为品牌打下了良好的形象与口碑。
在 4Ps 营销理论中，企业要考虑的是如何将产品有效地从生产者转移到更多的消
费者手中，企业从销售量的角度考虑分销渠道策略以及分销渠道，而 4Cs 理论则
要求企业从消费者如何方便购买和使用的角度来考虑分销渠道策略及分销渠道。
从 4Ps 到 4Cs 的转变是企业分销渠道的改变，从为了企业自身需要构建的渠道到
依据顾客的方便程度构建的分销渠道。便利性原则使企业减少了中间流通环节，
降低成本，将原先的流通成本让利给顾客，从而在价格方面有更大的竞争力。 
（四）客户沟通 
    从 4Ps 理论到 4Cs 理论是从单向到双向的改变。强调了企业要更加主动和顾
客间的沟通。这种转变来自于新型的企业和顾客间的关系。从以前单方面企业提
供服务要现在加强沟通，顾客向企业表达自己需要什么样的服务，企业提供顾客
所要求的服务。这种转变使企业不再是单方面的产品促销和劝导顾客购买，而是
通过沟通，让双方都找到实现各自目标的产品。在 4Ps 理论中，企业和顾客间几
乎没有沟通，企业在促销行为中进行的是单方面的信息传递，而顾客使用感受并
没有能回传给企业。产品改进等实施起来难度较大，不能从顾客真正的需求上去
改进。而 4Cs 理论中，沟通策略则强调了信息的双向传输，既有企业传递给顾客
的信息，也有顾客传递给企业的使用感受及改进需求。双向沟通使顾客参与到了
企业的生产中，产品开发和改进都有了顾客的想法。产品在促销时更得顾客的欢
心，本身产品的设计就来自于群众，再销售到群众中去，相比于之前的单方面促
销效益将更大。 
沟通不仅联系了顾客的需求和企业的利益，这更是情感的联络，增加了顾客
的心理满足感，当消费者知道自己的想法有可能实现后会对企业产生一定的好
感，并构建了对企业的满足度和好感，接下来会持续关注新产品并很可能成为忠
实顾客。一个优秀的企业都有其独特的企业文化，在售卖产品塑造品牌时，于无
形中传递了企业文化，在潜移默化中，消费者认同的产品更是对企业文化的认同。
企业如今越来越重视顾客的消费体验，这是加强交流的重要举措。在消费过程中，
消费者的需求得到很好的满足，并成为企业开发升级产品时的重要参考。 
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